































































































ジョイント・スペースからの効用 hj＝Σ（軸の重要度 hmt・布置 jm） （3.1）
ただし，m＝m番目の軸，一般には軸の総数は２，軸の重要度 hmt＝家計 hにとっての軸 m
の購買機会 tでの重要度，布置 jm＝ m軸でのブランド jの布置。
となり，アイデアル・ポイント・モデルで表すと，
　ジョイント・スペースからの効用 hjt＝－Σ（布置 jm－アイデアル・ポイント hmt）2 （3.2）





































Elrod（1988） アイデアル・ベクトル × ○ × 分布の特性値
片平（1990） アイデアル・ベクトル × ○ ○ セグメント
Erdem（1996） アイデアル・ベクトル 前回購買 ○ ○ 分布の特性値
Lee et. al.
（2002）
アイデアル・ポイント マルコフ × × 個人
里村（2004） アイデアル・ベクトル マルコフ ○ ○ セグメント
Inman et. al.
（2008）
アイデアル・ベクトル 前回購買 ○ ○ セグメント
消費者セグメント毎に軸の重要度が変化するジョイント ･スペースを持つブランド選択モデル（杉田）
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良いとする研究（Allenby and Rossi 1999）もあれば，ベイズ統計はパラメターの推定に使われ
たデータにはより良く当てはまるが，家計毎のサンプル数が小さい場合，予測と推定値の誤差











効用 hjt＝確定的効用 hjt＋誤差項 hjt
＝－Σ軸の重要度 hm・（布置 jm－アイデアル・ポイント hmt）2＋Σβhk・マーケティング変数 hjkt
＋誤差項 hjt （４）





































購買機会 １ ２ ３ ４ ５ ６
家計 A ブランド１ ブランド２ ブランド２ ブランド１ ブランド１ ブランド２






































選択確率 hsjt＝exp｛確定的効用 hsjt｝／Σexp｛確定的効用 hsit｝
ただし，h＝家計，i, j＝ブランド，t＝期，s＝セグメント。
効用 hsjt＝確定的効用 hsjt＋誤差項 hsjt
消費者セグメント毎に軸の重要度が変化するジョイント ･スペースを持つブランド選択モデル（杉田）
93

















メーカー ブランド番号 サイズ（g） シェア 平均価格掛率
１ １ 100 0.2062 0.7184
１ ２ 250 0.2413 0.7155
２ ３ 150 0.0876 0.8098
２ ４ 100 0.1563 0.8383



















価格掛率 ブランド１ ブランド２ ブランド３ ブランド４ ブランド５
0.55以下 114 45 ０ 40 184
0.55−0.75 366 531 280 194 253
0.75−0.95 126 50 277 205 78




































−対数尤度 415.31 415.09 425.16 435.69
自由度 16 17 14 11











−対数尤度 425.15 402.81 400.89 422.50
自由度 15 22 23 19

















　 １軸 ２軸 １軸 ２軸
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